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Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá problematikou firemní kultury XY, s.r.o. Je zaměřena 
především na vzdělávání zaměstnanců a na prezentaci firmy zákazníkům. Teoretická 
část definuje pojmy a jevy související s firemní kulturou a marketingovým mixem. 
V praktické části se odráží poznatky z teorie, které vedou ke stanovení optimálních 
kroků a návrhů na zlepšení dosavadní situace firmy.  
 
Abstract 
This bachelor thesis deals with the corporate culture of XY, s.r.o. It focuses on 
employee training and company presentation to customers. Theoretical section defines 
the concepts and phenomena associated with a corporate culture and marketing mix. 
The practical part reflects the findings of the theory, leading to the determination of 
optimal steps and suggestions to improve the current situation of the firm. 
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Úvod 
 
Firemní kultura je nepochybně nejen duší ale také motorem úspěšného fungování 
jakékoliv firmy. Nepsaná pravidla a regule skrývající se pod pokličkou každého 
podniku se mohou stát důležitým nástrojem v konkurenčním boji. Budovat, rozvíjet a 
v první řadě věnovat pozornost této problematice je klíčem k úspěchu v současném 
tržním prostředí.  
 
Každodenní boj firem byť jen o jediného zákazníka je výsledkem přesycenosti trhu 
homogenními výrobky. Nejde tedy už jen o nabízené produkty a ceny těchto výrobků. 
Firmy musí nabídnout zákazníkovi něco víc než konkurence. Právě firemní kultura 
může být tím mnohdy jediným způsobem jak se odlišit od ostatních ekonomických 
subjektů.  
 
Firemní kultura je jedinečnou a nepostradatelnou součástí každé firmy. Vzorce chování, 
nepsaná pravidla ale i charaktery jednotlivých pracovníků mají vliv na tvarování 
podnikového klimatu, který bezpochyby ovlivňuje také komunikaci firmy s vnějším 
prostředím. Úzké propojení mezi firemní kulturou a prezentací firmy samotné, je jedním 
ze základních kamenů úspěchu podniku na trhu. Právě tento fakt byl důvodem výběru 
tématu mé bakalářské práce. 
 
Je těžké vystihnout a pochopit firemní kulturu dané firmy v horizontu několika měsíců, 
jelikož firemní klima se tvaruje a vyvíjí za chodu společnosti po celou dobu její 
existence. Obzvláště náročné bylo proniknout do prostředí podniku, který jsem si 
vybrala pro svou bakalářskou práci.  
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Cíle 
 
Cílem mé bakalářské práce je zlepšit celkové klima firmy XY, s.r.o. Navrhnout 
efektivní a nenákladné řešení, které by upevnilo vztahy mezi managementem a 
zaměstnanci, zvýšit profesionalitu jednání zaměstnanců vůči zákazníkům. Na základě 
provedených změn přizpůsobit komunikaci firmy s vnějším prostředím a to pomocí 
nástrojů marketingového mixu.  
Získané informace plynoucí z podkladů a výsledků teoretické a analytické části mé 
bakalářské práce budou použity na stanovení vhodných alternativ na zviditelnění 
krematoria a zlepšení jejího podnikového klimatu. Cílem těchto změn je přivést 
krematoriu nové zákazníky a tím zvýšit ziskovost firmy. 
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1 Teoretická část 
 
1.1 Firemní kultura 
 
„Kultura je společným jevem a v případě firemní kultury se toto sdílení koná na úrovni 
organizace. Jednotlivci v kultuře se liší, a to je nejméně do jisté míry produktem 
rozdílnosti povah. Kultura může vést k tomu, že jedna skupina lidí se chová, myslí, a 
dokonce vypadá jinak než druhá. Tyto odlišné skupiny mohou mít rozdílné názory, 
rozdílné hodnoty a rozdílnou interpretaci věcí okolo sebe.“1 
Vyjadřuje určitý charakter firmy, její atmosféru, ovzduší, vnitřní život ovlivňující 
myšlení a chování spolupracovníků firmy. Jedná se také o zvyklosti a rituály, které jsou 
využívány ve firmě i jejich hodnotách, které se projevují v obecných vzorcích chování a 
jednání všech pracovníků.  
 
Firemní kultura jako celek zahrnuje: 
 působení firmy a jejích pracovníků navenek, 
 vztahy mezi zaměstnanci, jejich myšlení, vzorce chování, 
 celkové klima firmy, zvyklosti, ceremoniály, 
 co je považováno za klady a za zápory, 
 hodnoty sdílené většinou pracovníků. 
 
Každá organizace má svoji osobitou a jedinečnou firemní kulturu. Avšak tato kultura je 
převážně tvořena 4 základními prvky, které můžeme charakterizovat takto: 
 Symboly - jedná se o způsob oblékání, slang či symboly postavení, které jsou 
známy pouze členům této organizace. 
 Hrdinové – vzor ideálního zaměstnance či manažera, který může být skutečný 
či imaginární a slouží jako model ideálního chování či nositele tradice. 
 Rituály - lze považovat za formální i neformální společenské aktivity a projevy 
v organizaci. 
                                                 
1
  BROOKS, I. Firemní kultura: jedinci, skupiny, organizace a jejich chování. 2003. s. 216 
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 Hodnoty – představují nejhlubší úroveň firemní kultury. Obecné vědomí toho 
co je špatné a co dobré. Tyto hodnoty se promítají do pracovní morálky a měly 
by být sdíleny nejlépe všemi zaměstnanci. 
 
Firemní kultura je nejen zásobárnou psaných i nepsaných pravidel, podle kterých 
určujeme co je žádoucí či naopak ale je také východiskem pro myšlení, uvažování a 
řešení problémů v organizaci. Proto jsou také tato vodítka důležitá při výběru vhodných 
zaměstnanců.  
„Zaměstnavatelé se snaží vybírat lidi, kteří do firmy zapadnou, a naopak uchazeči 
hledají místo ve firmě, která odpovídá jejich názorům, postojům, hodnotám atd. – tj. vše 
co představuje právě firemní kultura. Vhodné uplatňování zásad firemní kultury se tak 
může stát důležitým nástrojem pracovní motivace a mít vliv i na rozvoj a úspěch 
firmy.“2 
Je zřejmé, že firemní kultura je důležitou a nedílnou součástí firemní identity 
organizace. Jedná se totiž o významný faktor konkurenceschopnosti firmy, který působí 
směrem dovnitř i navenek zahrnující materiální i nemateriální dimenze. Podporuje a 
zvyšuje kvalitu soužití a spolupráce všech zaměstnanců. Přispívá k jejich motivaci a tím 
i k produktivitě práce, zlepšuje celkové výsledky organizace a jejích členů. 
 
1.2 Firemní design 
 
Mohlo by se zdát, že firemní design je výsadou naší doby a rádoby novým prostředkem 
k odlišení značky. Je však pravdou, že již ve středověku byly používány jako značky 
řemeslné cechy k odlišení produktů či jejich identifikaci. Některé firmy s dlouholetou 
tradicí stále používají tyto zažité grafické symboly, díky nimž poukazují na tradici a 
kvalitu. Jako příklad mohu uvést užití historického symbolu v podobě červené pečeti na 
obalech Becherovky. Nejen, že tyto značky odlišují produkt od jiných, zároveň se 
v nich snoubí postoj firmy, firemní identita a někdy také vyjádření k soudobému 
životnímu stylu. 
                                                 
2
 VYSEKALOVÁ, J., MIKEŠ, J. Image a firemní identita. 2009. s. 68 
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Novodobé pojetí firemního designu již nespočívá pouze v obalu výrobku či jeho etiketě. 
Vzhledem k množství produktů na trhu jsou rozlišeny i jednotlivé řady výrobků 
odlišným obalem. Design je prezentován na webových stránkách, letácích či firemním 
oblečení.  
Firemní design je nedílnou součástí firemní identity také známá pod pojmem jednotný 
vizuální styl. Jedná se o soubor vizuálních konstant, které jsou využívání v komunikaci 
uvnitř, ale především vně firmy. „Grafická podoba jednotlivých komponent by měla být 
zakotvena v grafickém manuálu, které přesně vymezuje jejich využívání. To je 
základem vizuální identity firmy, tím, co firmu odlišuje od jiných, na základě čeho ji 
můžeme identifikovat“. 3 
 
Co všechno vytváří firemní design: 
 název firmy a způsob její prezentace, 
 logo jako identifikační značka, 
 značka pro zviditelnění a odlišení produktu, 
 písmo a barvy, 
 služební grafika (propagační prvky a jeho tiskoviny), 
 orientační grafika (způsoby úprav interiérů, označení budovy), 
 oděvy zaměstnanců, 
 grafika obalů, 
 dárkové předměty, 
 další prvky dle oboru podnikání. 
 
1.2.1 Logo 
 
Součástí firemního designu je logo, které musí splňovat mnoho požadavků.„Představuje 
konstantu sloužící k jednoznačné identifikaci daného subjektu, má určitou signální 
funkci a je důležitým prvkem pro všechny komunikační aktivity. Mělo by být jedinečné, 
jednoduché, dobře zapamatovatelné, použitelné na různých materiálech od dopisního 
papíru až po označení expozice na veletrhu, vyjadřovat činnost firmy. Logo je určitým 
                                                 
3
 VYSEKALOVÁ, J., MIKEŠ, J. Image a firemní identita. 2009. s. 40 
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symbolem, který slouží jako vizuální zkratka a může se stát důležitým motivačním 
faktorem. Má emocionální i racionální funkce. Už při jeho tvorbě je důležité stanovit, 
jaké emoce má vyvolat, aby byly v souladu s celkovou firemní identitou. Ale má i 
funkci informační, podává informace o daném subjektu, odlišuje ho od ostatních je 
součástí značky.“4 
 
1.2.2 Slogan 
 
Značka je také reprezentována firemním sloganem, který upoutává pozornost a 
napomáhá k identifikaci značky.„Slogan slouží k vytváření povědomí o značce, dobré 
slogany se mohou stát synonymem pro produkty či značky, které prezentují. Slogan by 
měl být výstižný, snadno zapamatovatelný a stručný. Měl by vystihovat podstatu firmy 
či produktu a zároveň ho odlišovat od konkurence.“5 
Nyní logo, značka nejen že reprezentuje firmu jako takovou ale v mnohých případech 
má nebývalou hodnotu. Odborníci tvrdí, že značka představuje až 50% tržní hodnoty 
firem. U některých nadnárodních firem má však hodnotu daleko vyšší. Skrývají 
v podtextu mnohem více, než se může zdát. Jsou zárukou kvality, tradice, chuti. 
V mnohých případech jsou i otázkou životního stylu. 
 
1.3 Firemní identita 
 
Firemní identita je „tváří firmy“.„Představuje něco jedinečného, vyjádření sebe sama, 
svého charakteru, a podobně jako každá osoba má svoje specifické charakteristiky a 
vlastnosti. Firemní identita zahrnuje historii firmy, filozofii a vizi, lidi patřící k firmě i 
její etické hodnoty. Je definována různým způsobem, ale její podstat spočívá 
v komplexnosti obrazu a je tvořena řadou nástrojů, které onu komplexnost, ucelenost 
vytvářejí.“6 
                                                 
4
 VYSEKALOVÁ, J., MIKEŠ, J. Image a firemní identita. 2009. s. 49 
 
5
 VYSEKALOVÁ, J., MIKEŠ, J. Image a firemní identita. 2009. s. 56 
 
6
  VYSEKALOVÁ, J., MIKEŠ, J. Image a firemní identita. 2009. s. 14 
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Jedná se o způsob jak charakterizovat sami sebe jako firmu, o projevy a představy 
společnosti. Vyjádření osobitosti firmy navenek pomocí jednotného a nezaměnitelného 
postoje a stylu. Budování pozitivního a jednotného podvědomí o firmě. 
Pod pojmem firemní identita se můžeme setkat s řadou přístupů či definicí. Jednotliví 
autoři vidí problematiku firemní identity takto: 
 
„Cílevědomě utvářený strategický koncept vnitřní struktury, fungování a vnější 
prezentace konkrétního podniku v tržním prostředí. Mezi její elementy patří 
podniková komunikace, podnikový design a podnikové jednání. Firemní identita 
vytváří také obsahové a formální východisko pro utváření image.“ (Bedrnová, Nový, 
2002) 
 
„Firemní identita je strategicky neplánovaná představa, vycházející z podnikové 
filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cíle. Je „chápáním sama sebe“ a tvoří ji 
firemní filozofie, kultura, osobnost a design.“ (Horáková, 2000) 
 
„Firemní identita je úsilí organizace o vnější odlišnost, jedinečnost a osobitost, 
která se projevuje v takových komponentách, jako je design, kultura, chování 
organizace, komunikace a vlastní produkt.“ (Veber, 2000) 
 
Firemní identita je součástí i určitým nástrojem firemní strategie. Každá firma na 
základě své vize a postoje prezentuje sebe sama, tak aby byly zachovány její ideje a její 
smysl. Jedná se o takzvané formování strategie firmy na základě firemní identity 
z hlediska managementu.„Východiskem pro tuto koncepci jsou cíle a smysl existence 
firmy. 
 
1.4 Firemní komunikace 
 
„Firemní komunikace představuje všechny komunikační prostředky, komplex všech 
forem chování, jimiž firma o sobě něco sděluje, komunikaci s vnějším i vnitřním 
prostředím. Firemní komunikace je vnějším projevem firemní identity a základním 
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zdrojem firemní kultury. Jejím prostřednictvím je ovlivňována rovněž image, a to 
způsobem, jak firma komunikuje s různými cílovými skupinami.“7 
Jejím cílem je adekvátní oslovení jednotlivých cílových skupin tak, aby byly vytvořeny 
pozitivní postoje k firmě, aby se firemní komunikace stala důležitou a nedělitelnou 
součástí firemní identity. Odpovídající komunikace a prezentace strategie a hodnot 
firmy vytváří žádoucí image. 
 
1.4.1 Komunikace s vnitřním prostředím 
 
Způsob komunikace, která probíhá uvnitř firmy. Pomocí různých komunikačních 
prostředků dochází k přenosu informací nezbytných pro chod společnosti. Správný oběh 
informací po firmě je základem kvalitního fungování firemní komunikace. Jsou různé 
způsoby v předávání informací či pracovních úkolů v organizaci. V dnešní době 
internetu je oblíbené používat Skype, firemní email či ICQ. Tyto nenákladné prostředky 
umožňují efektivní komunikaci s nízkými náklady. Oproti tomu zůstávají například 
úkolové tabule či nástěnky se seznamem činností na daný pracovní den. 
Delegování pracovních činností je ve většině případů výsadou vedoucích pracovníků 
jako manažerů či mistrů, kteří mají za úkol rozvržení pracovních činností na 
zaměstnance či podřízené. Efektivní řízení práce je základem kvalitního fungování 
firmy. 
 
 1.4.2 Komunikace s vnějším prostředím 
 
Komunikace je základním prostředkem pro získání zákazníků či odběratelů. Organizace 
by měla zvolit vhodnou formu sdělení a také vhodná média. Reklama a komunikace se 
zákazníky je součástí marketingového mixu, proto se této problematice budu věnovat 
více v třetím oddílu teoretické části. 
                                                 
7
 VYSEKALOVÁ, J., MIKEŠ, J. Image a firemní identita. 2009. s. 63 
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1.5 Marketingový mix 
 
„Marketingový mix je charakterizován souborem nástrojů, jejichž prostřednictvím může 
marketing ovlivňovat tržby. Tradiční nástroje marketingového mixu se označují jako 
4P: výrobek (Product), cena (Price), místo (Place) a propagace (Promotion).“8 
 
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 
zákazníků na cílovém trhu.“ (Kotler, Armstrong, 2004) 
 
Marketing jako takový je souborem mnoha ingrediencí, které je nutné správně a 
efektivně sloučit a použít takovým způsobem, který odpovídá filozofii firmy a jejímu 
cílu. Základem úspěchu firem není pouze jejich produkt či místo prodeje. Je důležité se 
také zaměřit na cílové trhy, tedy komu máme prodávat a jakou nejvhodnější strategii 
použít. Závislost veškerých konstant je znázorněn v následující tabulce. 
 
Obrázek č. 1:  Složky marketingového mixu 
 
Zdroj: VYSEKALOVÁ, J. a kol. Marketing. 2006 
                                                 
8
 KOTLER, P. Marketing od A do Z Osmdesát pojmů, které by měl znát každý manažer. 2003. s. 69 
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1.5.1 Produkt (Product) 
 
„Produkt je jádrem obchodní činnosti firmy a ovlivňuje z velké části i ostatní složky 
marketingového mixu. Z hlediska marketingu se za něj považuje vše, co může být na 
trhu nabízeno a směňováno jakožto objekt zájmu o uspokojení určitě potřeby, o řešení 
určitého problému, o poskytnutí určité hodnoty. Může jím být nejen hmotný statek – 
výrobek, ale i služba nebo dokonce i myšlenka.“9 
 
„Produkt je základem směny, ale nejen samotný produkt prodává.“(Vysekalová, 2006) 
 
„Dokud zákazník nezíská potěšení z užitné hodnoty, stále se ještě nejedná o produkt, ale 
pouze o surovinu.“(Drucker, 1973) 
 
1.5.1.1 Marketingové složení produktu 
 
Produkt zahrnuje nejen samotný výrobek nebo službu, ale také sortiment, obal, image 
výrobku či záruky, a další faktory, které ovlivňují rozhodnutí spotřebitele, zda má 
koupit či ne. Proto můžeme rozdělit výrobek do několika základních vrstev, z kterých se 
skládá z: 
 Jádro produktu – je totožné s jeho hlavní funkcí. Uspokojuje prvotní potřebu 
zákazníka a odpovídá na otázku, co zákazníci kupují. 
 Formální produkt – určuje způsob jakým je uspokojena potřeba, která má 
určitý objektivní základ a promítá se do konkrétních vlastností produktu 
 Rozšířený produkt – jedná se o služby související s koupí výrobku, jako 
například možnost půjčky či záruční a pozáruční servis. 
 Vnímaná hodnota produktu – subjektivní a psychologické vnímání produktu, 
značky. 
 
V běžném tržním prostředí prochází produkty určitými stádii životnosti, od zavedení na 
trh až po jeho stažení z trhu. Průběh životního cyklu výrobku je většinou rozdělován do 
                                                 
9
 VYSEKOLOVÁ, J. a kol. Marketing. 2006. s. 106 
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4 etap: zavádění, růst, zralost a útlum. Délka, časové rozložení, ale i průběh životního 
cyklu produktu se u jednotlivých produktů významně liší. Jsou výrobky, které mohou 
na trhu přetrvat i několik let, jiné jsou pouze módními výstřelky, které jsou žádoucí 
pouze jednu sezónu. 
 
1.5.2 Cena (Price) 
 
Je jediným prvkem marketingového mixu, který vytváří příjmy nezbytné pro fungování 
firmy. Zároveň ale musí být v souladu s celým marketingovým mixem společnosti. 
Jedná se o hodnotu vyjádřenou v peněžních jednotkách, kterou si určí výrobce a za tuto 
cenu prodává výrobek na trhu. Nejen, že je cena důležitá pro výrobce, ale také pro 
zákazníky, protože určuje množství peněžních prostředků, jichž se musí zříct. 
Cenu můžeme určit těmito způsoby: 
 Hodnota vnímána zákazníkem – touto metodou získáme informace od 
potencionálních klientů, a to takové za jakou cenu by byli ochotni koupit náš 
výrobek. 
 Metoda orientovaná na konkurenci – odvození ceny na základě ceny 
konkurence, která prodává téměř totožný výrobek. 
 Nákladově orientovaná metoda – součtem všech nákladů na výrobu, na služby 
spojené s výrobkem a marží, která je pro nás ziskem. 
 Metoda orientovaná na poptávku – využití ekonomické teorie nabídky a 
poptávky 
 Konkurzní cena – cena stanovená výběrem nejlepší možné varianty 
 
1.5.2.1 Cenová politika 
 
„Cenová politika podniku zahrnuje všechna rozhodnutí, na trh zaměřené kroky, které se 
promítají do stanovení ceny produktu. Zákazník musí být s účtovanou cenou spokojen a 
tato cena by zároveň měla přinášet podniku zisk.“(Kašík, Havlíček, 2004) 
Cenová politika ovlivňuje obrat, zisk firmy jako žádný přímý marketingový nástroj. 
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 Za cíle cenové politiky jsou považovány: 
 Přežití podniku – firma podniká tak aby se na trhu udržela  
 Likvidace konkurence – pomocí ceny firma chce zlikvidovat konkurenci 
 Maximalizace zisku -  podnik prodává tak, aby co nejvíce utržila 
 Návratnost investic – vložený kapitál, by měl přinášet vysoký zisk 
 Objem prodeje – zvýšení růstu objemu prodeje 
 Tržní podíl – získat procentuální podíl na trhu 
 
1.5.3 Místo (Place) 
 
Místo neboli distribuce je nedílnou součástí marketingového mixu. Může to být 
poslední hranice marketingového úspěchu. „Produkt je sice nejdůležitějším prvkem 
marketingového mixu, cena ovlivňuje zákazníkovo rozhodování, marketingová 
komunikace zákazníky informuje, přesvědčuje o výhodnosti vlastnění určitého 
produktu, ale způsob distribuce a samotné místo prodeje, ve kterém se uskuteční 
transakce, může být tím jediným prvkem marketingového mixu, jenž dokáže nabídnout 
konkurenční výhodu.“10 
Každá firma by měla pečlivě zvážit, jakou distribuční politiku bude protěžovat. Zda 
bude výrobek prodán spotřebiteli samotným výrobcem, nebo jak dlouhá bude jeho 
distribuční cesta. Finální produkt je možné prodávat přes mezičlánky, které tvoří 
obchodní prostředníci (např. maloobchody), obchodní zprostředkovatelé (obchodní 
zástupce) či podpůrné distribuční mezičlánky (např. přepravci). 
Specifickými vlastnostmi se vyznačuje distribuční cesta u služeb. Jelikož znakem 
služby je její nehmotnost, nestálost, neoddělitelnost a neskladovatelnost není 
zvláštností, že je služba poskytována producentem přímo zákazníkovi. Služba může být 
poskytována přímo na místě či prostřednictvím obchodního zástupce. 
 
 
 
 
 
                                                 
10
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing Strategie a trend. 2008. s. 189 
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1.5.4 Propagace (Promotion) 
 
„Komunikace již dávno není prostředkem sloužícím k pouhé výměně informací. 
Rozvinula se do podoby moderní multifunkční disciplíny, jejímž úkolem je přesvědčit, 
prodat, vytvořit novou hodnotu.“ (Horáková, Stejskalová, Škapová, 2000) 
 
Propagací neboli marketingovou komunikací rozumíme cílené informování 
potencionálních spotřebitelů o výrobku a jeho užitných hodnotách, vlastnostech.  
Důležitým krokem při tvorbě účinné marketingové komunikace je volba média a obsah 
sdělení. 
 
1.5.4.1 Komunikační proces 
 
„Základní prvky komunikačního procesu tvoří odesílatel (komunikátor), který je 
zároveň zdrojem sdělení a příjemce (komunikant), tedy cílová skupina, které je sdělení 
určeno. Další důležitý prvek představuje zakódování přenášeného sdělení do 
symbolické formy vyjádření, jeho přenos vybraným komunikačním kanálem 
(prostřednictvím médií) a zpětné dekódování, což je vlastně příjemcův překlad vyslané 
zprávy.“11 
 
1.6 Komunikační mix 
 
„Marketingový komunikační mix je jednou ze složek marketingového mixu, která je 
zcela zaměřena na komunikaci. Pro firmy je v současném vysoce konkurenčním 
prostředí nutné, aby využívaly všech možností, které jim jednotlivé prvky 
marketingového komunikačního mixu poskytují, aby uvažovaly o budoucnosti, kterou 
dnes představují komunikační a informační technologie.“12 
 
 
                                                 
11
 VYSEKOLOVÁ, J. a kol. Marketing. 2006. s. 198-199 
 
12
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing Strategie a trend. 2008. s. 242 
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1.6.1 Nástroje marketingového komunikačního mixu 
 
Nástroji marketingového komunikačního mixu rozumíme všechny možné prostředky, 
díky nimž o sobě a svých produktech firma informuje. Při výběru vhodného média 
záleží především na povaze produktu a formě sdělení. 
 
1.6.1.1 Reklama 
 
Placená forma neosobní komunikace, která informuje a přesvědčuje o výhodách a 
kvalitách propagovaného produktu či služby. Jejím cílem je udržet stávající uživatele a 
získat nové zákazníky. Reklama má veřejný charakter a lze ji využít při zavádění 
nového produktu, oznámení nějaké akce či oživení prodeje stávajících produktů. 
Hlavními prostředky reklamy jsou: 
 Inzerce v tisku 
 Televizní spoty 
 Rozhlasové spoty 
 Vnější reklama 
 Reklama v kinech 
 Audiovizuální snímky 
 
1.6.1.2 Osobní prodej 
 
Jedná se o přímý kontakt se zákazníkem, při kterém je možné poznat potřeby zákazníka 
a podle toho se zaměřit na argumentaci. Při vytváření preferencí či při rozhodování o 
koupi se osobní prodej jeví jako nejefektivnější prostředek komunikačního mixu. 
Hlavními úkoly osobního prodeje je: 
 Získání informací 
 Příprava a plánování prodeje 
 Kontakt se zákazníkem 
 Uzavření obchodního jednání, nákupu 
 Péče o zákazníka po nákupu 
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1.6.1.3 Podpora prodeje 
 
Patří do marketingové techniky používající v omezeném čase pobídek, které nejsou 
součástí běžné motivace spotřebitelů, s cílem zvýšit prodej. Jedná se o souhrn různých 
výhod a zvláštních hodnot produktu či služeb. 
Hlavní prostředky podpory prodeje jsou: 
 Soutěže, hry, loterie 
 Akce na místě prodeje 
 Výstavky a předvádění na místě prodeje 
 Zábavné akce 
 Vzorky, prémie a dary 
 Kupony, rabaty, úvěry s nízkými úroky, atp. 
 
1.6.1.4 Public relations 
 
Řídící a marketingová technika, pomocí které se předávají informace o organizaci, její 
části, produktech a službách, s cílem vytvoření příznivého klimatu, získání sympatií a 
podpory veřejnosti i institucí, které mohou ovlivnit dosažení marketingových záměrů. 
Hlavními prostředky PR jsou: 
 Tisková zpráva 
 Tisková konference  
 Press foyer  
 Press trip  
 Astroturfing  
 Spin, Spin doctoring  
 
1.6.1.5 Přímý marketing 
 
Cílené oslovení a komunikace s přesně definovanými cílovými skupinami pomocí více 
komunikačních médií k dosažení měřitelné odezvy poptávky či prodeje. 
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Prostředky přímého marketingu: 
 Prospekty, letáky brožury 
 Katalogy 
 Telefonní seznamy 
 Tištěné adresáře 
 Časopisy pro zákazníky 
 Telemarketing 
 Interaktivní videotext 
 
1.6.1.6 Sponzorství 
 
Komunikační technika, která umožňuje koupit či finančně podpořit určitou událost, 
pořad, publikaci a různá díla tak, že organizace získá příležitost prezentovat svou 
obchodní značku, název či reklamní sdělení. 
Druhy sponzoringu:  
 Sportovní sponzoring 
 Kulturní sponzoring 
 Sociální sponzoring 
 
1.7 Trh a tržní segmentace 
 
„Trhy je možné definovat různými způsoby. Původně byl trh fyzickým místem, kde se 
scházeli prodávající a kupující. Ekonomové popisují trh jako soubor kupujících a 
prodávajících, kteří obchodují s určitým výrobkem nebo kategorií výrobků. 
Je zjevné, že trhy je možné definovat široce nebo úzce.„Masový trh“ představuje 
nejširší vymezení a zahrnuje miliardy lidí, kteří kupují a spotřebovávají základní 
produkty. Druhým, extrémním příkladem je „trh jednoho subjektu“, jde-li o 
specifického jedince nebo podnik, který je předmětem zájmu marketingu. 
Jde o to, že marketingový odborník potřebuje svůj cílový trh vymezit co nejpřesněji. 
„Masový trh“ je příliš vágní pojem. Je těžké vyrobit produkt, který by chtěl každý. 
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Snadnější je vyrobit produkt, který si určitá skupina lidí oblíbí. To vedlo podniky 
k hledání „tržních nik“ a minitrhů.“13 
 
Motto: „Na trhu se setkávají dva blázni. Jeden, který chce dostat příliš moc a druhý, 
který chce zaplatit příliš málo.“ 
 
1.7.1 Tržní segmentace 
 
„Segmentace trhu znamená rozčlenění trhu na různé skupiny spotřebitelů, které 
vyžadují rozdílné produkty či rozdílný marketingový přístup. Jde o cílený marketing, 
kdy si výrobce vybere určité tržní segmenty, pro které vyvine odpovídající produkt i 
další součásti marketingového mixu.“14 
 
1.7.1.1 Základní kritéria segmentace trhu 
 
Hlavní parametry, které používáme při segmentaci spotřebitelských trhů, korespondují 
do značené míry s faktory ovlivňujícími spotřební chování. Jedná se především faktory, 
které charakterizují chování člověka a můžeme je rozdělit takto: 
 Geografická segmentace – členění trhu na geografické jednotky, jako například 
státy, kraje, obce 
 Demografická segmentace – členění trhu na základě věkových skupin, pohlaví, 
velikosti rodiny, příjmu, povolání či vzdělání a jiných. 
 Psychografická segmentace – členění trhu na základě zařazení spotřebitelů do 
sociálních skupin a životního stylu 
 Psychologická segmentace – členění trhu na základě znaků osobnosti s cílem 
nabídnout takové výrobky, které odpovídají osobnosti spotřebitele 
 
 
 
                                                 
13
 KOTLER, P. Marketing od A do Z Osmdesát pojmů, které by měl znát každý manažer. 2003. s. 141 
 
14
 VYSEKALOVÁ, J. a kol. Marketing. 2006. s. 100 
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Obrázek č. 2: Proces segmentace trhu 
 
Zdroj: VYSEKALOVÁ, J. a kol. Marketing. 2006 
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2 Analytická část 
 
2.1 Charakteristika společnosti 
 
2.1.1 Základní údaje o firmě 
 
Firma XY, s.r.o., jíž se budu zabývat ve své bakalářské práci, působí na trhu v České 
republice. Svůj provoz krematorium zahájilo v roce 2003. Kremační pec musela obstát 
v testech stanovených ministerstvem životního prostředí, státní veterinární a 
hygienickou správou, splnit požadavky Evropské unie.  
Zapsáním se jako společnost s ručním omezeným s provozovnou v  Brně do 
Obchodního rejstříku dne 19. dubna 2004, bylo vše zpečetěno.  
Přes všechny překážky se nakonec podařilo zrealizovat majitelům panu B. a panu F. 
jejich podnikatelský plán. Na řízení společnosti se každý zakladatel podílí rovným 
vkladem a to ve výši 100.000 Kč. Tento vklad, a dále také způsob vedení podniku či 
dělba zisku, je zakotven ve stanovách společnosti a v Obchodním rejstříku. 
V rámci zvyšování kvality poskytovaných služeb prošla budova krematoria v roce 2008 
modernizací a rekonstrukcí. Nejen moderní a stylový design interiéru ale také venkovní 
úpravy daly krematoriu novou a lepší tvář. 
 
2.1.2 Organizační struktura 
 
V čele toho podniku stojí dva zakladatelé a zároveň jednatelé a to pan B. a pan F.  Oba 
se podílejí na řízení společnosti stejným dílem a rozhodují o chodu krematoria. 
Vzhledem k tomu, že krematorium nespadá pod žádnou větší firmu, musí jednatelé 
rozhodovat ve všech zásadních otázkách.  
Za doby působení krematoria se zde nevystřídalo mnoho zaměstnanců. Důvodem je 
samozřejmě pečlivé vybírání zaměstnanců, kteří musí splňovat jisté podmínky. Jednou 
z těchto základních podmínek je absolvování veterinární školy a samozřejmě i jiné 
dovednosti. Všechna tato kritéria splňuje ředitelka krematoria paní Š. Ta již ve své 
funkci působí 3 roky. Její hlavní pracovní náplní je starat se o bezchybný chod 
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krematoria. Každodenní součástí jejího pracovního dne je administrativa, která vyžaduje 
množství zkušeností. Dále také komunikuje s klienty a to pomocí non-stop linky. 
Plánuje a sjednává si s klienty termíny žehů či vyzvednutí urny. 
Další a velmi důležitým článkem jsou tzv. „spalovači“, jedná se o odborně vyškolené 
zaměstnance na obsluhu kremační pece. Tito lidé zajišťují a dohlížejí na to, aby žeh 
proběhl v pořádku. Zavážejí lidské ostatky do kremační pece a následně ukládají popel 
do uren. Mezi jejich další činnost patří také převoz zesnulých.  
 
 
Obrázek č. 3: Organizační struktura 
 
Zdroj: Interní informace firmy XY, s.r.o. 
 
2.2 Firemní kultura krematoria 
 
Ačkoli je krematorium malou společností existují zde psané i nepsané regule, které 
každý zaměstnanec musí nejenže respektovat, ale také se jimi řídit. Toto nekonveční 
podnikání vyžaduje především jistou míru lidskosti, proto je obtížné vymezit vzorce 
chování jednotlivých zaměstnanců k zákazníkům.  Povaha služby si žádá nejen taktní 
jednání, ale také individuální přístup ke klientovi. Vzhledem k charakteru práce se zde 
zaměstnanci dennodenně setkávají s emocemi pozůstalých. Ke každému klientu zde 
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proto přistupují s plným pochopením pro jeho situaci. Proto základním kamenem pro 
jejich úspěch je právě důvěryhodnost. 
Pochopení a soucit hrají na krematoriu hlavní roli v jednání s pozůstalými. Toto chování 
však nelze zakomponovat do pracovního řádu jednotlivých zaměstnanců. Proto jsou tyto 
vlastnosti důležitým kritériem pro výběr vhodných zaměstnanců, kteří musí mít nejen 
kladný vztah k lidem.  
Krematorium si zakládá především na loajálním a individuálním jednání s klientelou, 
což se promítá i v jejich firemní kultuře. 
2.2.1 Firemní design 
 
Za dobu působení firmy prošel firemní design krematoria změnami a inovacemi. Dnešní 
a zatím finální podobu dostal po přestavbě krematoria, která byla dokončena v roce 
2008. Rekonstrukce se nedotkla pouze interiéru a exteriéru budovy. Novou vizáž 
dostaly i webové stránky a firemní předměty. 
 
2.3 Marketingový mix firmy XY, s.r.o. 
 
2.3.1 Poskytovaná služba 
 
Stěžejní službou, kterou poskytuje firma XY, s.r.o., je kremace ostatků.  Tento 
ekologický proces má několik fází a to jsou: 
1) Teplota pece – aby kremace byla možná, musí dosáhnout teplota v peci 
minimálně 850˚C v dopalovací komoře a to nejméně 2 vteřiny. Zákonem 
stanovená hodnota umožní přepálení vzniklého kouře, který by jinak škodil 
životnímu prostředí. Tato teplota učiní kremaci ekologicky nezávadnou a navíc 
výrazně zkrátí dobu kremace. 
2) Příprava ostatků – z hygienických a bezpečnostních důvodů musí být ostatky 
uloženy v rakvi či zabalené ve speciálním vaku, právě proto, aby zavazení do 
kremační pece proběhlo co možná nejrychleji. 
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3) Zavezení do kremační pece – poté co jsou ostatky připraveny, uloží se na 
speciální pás, který usnadní zavezení do pece. Díky nejmodernější technologii 
obsluha pece otevře spalovací komoru a vsune tělo do ní. 
4) Samotná kremace – zpopelnění probíhá zhruba 1 – 4 hodiny v závislosti na 
váze těla a dosažené teploty uvnitř pece. 
5) Vyjmutí ostatků a popele – po ukončení kremace se vyjmou ostatky a popel, 
který se musí zchladit na pokojovou teplotu. V průměru chladne tento popel půl 
hodiny až hodinu. 
6) Rozemletí kostí – po vychladnutí se zbylé kosti vloží do speciálního drtiče a ten 
je rozemele na prach. Tento prach se smíchá s popelem a následně je vložen do 
předem vybrané urny. 
7) Předání urny zákazníkovi – urna s iniciály a samozřejmě s popelem je předána 
klientovi. 
  
 
2.3.1.1 Rakve a Urny 
 
V rámci kompletního servisu firmy XY, s.r.o. nabízí společnost nepřeberné množství 
uren a rakví. Při výběru urny nehraje roli pouze design ale také umístění. Dle 
požadavků jsou zde na výběr tyto druhy uren: 
 Plastové urny – obyčejné urny vhodné na převoz popele nebo pro klienty, kteří 
chtějí popel následně vysypat. 
 Kovové urny – zdobené či jednoduché v různých barevných provedeních. Díky 
vysoké odolnosti vůči vnějším vlivům se mohou dát i do země.  
 Porcelánové a křišťálové urny – křehké, malované či broušené. Vhodné pouze 
na vystavení. 
 
Zákazník si dále může vybrat obyčejnou kartónovou rakev či vyřezávanou dřevěnou 
rakev se saténovou výstelkou. Vše je přizpůsobeno klientovu vkusu a také jeho 
finančním možnostem. 
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2.3.2 Ceník a cenová politika firmy 
 
2.3.2.1 Ceny služeb 
 
Ceny služeb XY, s.r.o. se odvíjí od toho, co si klient přeje a kolik je ochoten investovat. 
Ceník postupem času procházel mnoha úpravami z důvodu rozšíření služeb ale také 
kvůli změně zákonu o Dani z přidané hodnoty. V letošním roce došlo ke změně sazby 
DPH a to z 9% na 10%. Tato změna se projevila na cenách služeb, které jsou 
poskytovány. 
Krematorium spolupracuje s několika dodavateli, kteří mají smluvní nárok na 
množstevní slevu. Jedná se zejména o firmu Frostex, s.r.o., která působí v Praze jako 
pohřební ústav.. Zde se uskuteční pohřeb a tělo je následně převezeno do brněnského 
krematoria. Slevy jsou poskytovány také nevidomým a tělesně postiženým zákazníkům, 
a to ve výši 10% procent z celkové ceny za kremační služby. Majitelé asistenčních, 
záchranářských, canisterapeutických a felinoterapeutických psů mají také nárok na 
desetiprocentní slevu z celkové ceny za kremační služby. 
 
 
 
2.3.2.2 Cenová politika firmy 
 
Ceny jsou stanoveny na základě výše nákladů na provoz a údržbu krematoria. Tyto ceny 
samozřejmě obsahují marži, která je adekvátní ke kvalitě poskytovaných služeb. 
S rostoucí cenou plynu se zvyšují náklady na žeh a přímo úměrně se zvyšuje cena této 
služby. Ačkoliv by se mohlo zdát, že je služba příliš drahá, oproti sousedním státům, 
kde existují taková zařízení, je téměř třetinová.  
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2.3.3 Místo podnikání 
 
Budova krematoria a kremační pec se nachází v průmyslové zóně na okraji Brna. Proč 
právě průmyslová zóna? Důvodem je zákonem stanovené umístění asanačních a 
kremačních zařízení mimo obytné části. Mohlo by se zdát, že tato poloha je nevýhodná, 
ale opak je pravdou. Okrajové části bývají z hlediska počátečních nákladů na stavbu 
podstatně nižší, než je tomu ve středu města. Navíc díky rozsáhlým travnatým plochám 
byla vybudována v blízkosti krematoria rozptylová loučka. 
Areál krematoria nabízí zákazníkům neplacená parkovací místa. Pro klienty bez 
možnosti přepravy vlastním automobilem je v blízkosti zastávka MHD. Tudíž je 
krematorium i v dosahu Městské hromadné dopravy.  
Pro nové zákazníky krematoria je na webových stránkách znázorněna mapa cesty a 
souřadnice pro GPS. Napomohou také navigační cedule a poutače s logem krematoria, 
které jsou viditelně rozmístěny po všech přístupových cestách. 
 
2.3.4 Propagace 
 
Touto částí se budu podrobně zabývat v následujícím oddílu analytické části -
 komunikačním mixu společnosti. 
 
2.4 Komunikační mix krematoria 
 
Za dobu sedmiletého působení krematoria na českém trhu, využila společnost všechny 
možné komunikační prostředky, aby se dostala do podvědomí potencionálních 
zákazníků. Placená reklama, Public relations či sponzoring se podílely na šíření 
většinou kladných informací o podniku. Do komunikačního plánu však nemohli 
majitelé zařadit ostatní formy komunikace jako je osobní prodej či podpora prodeje. 
Vzhledem k charakteru podnikání by tato reklama měla spíše nepříznivý efekt. 
Z prvopočátku byly náklady na propagaci krematoria poměrně vysoké vzhledem 
k dosahovanému zisku, ale příliš malé aby informovaly celý potencionální trh. 
V prvním roce se částka vyšplhala nad 170.000 Kč a byla to vůbec největší investice 
krematoria do reklamy. V následujících letech se náklady pohybovaly v rozmezí desítek 
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až stovek tisíc korun. Investice do reklamy a propagace v jednotlivých letech jsou 
znázorněny na následujícím grafu.  
 
Graf č. 1: Roční náklady na prezentaci firmy 
 
 
Zdroj: Interní informace firmy XY, s.r.o. 
 
2.4.1 Reklama 
 
Tato placená forma komunikace se zákazníky má největší podíl na nákladech na 
propagaci XY, s.r.o. Společnost ke své prezentaci využívá jak horká tak i chladná 
média.  
 
2.4.1.1 Reklama v tisku 
 
Krematorium se pomocí tohoto druhu reklamy prezentuje v časopisech a novinách. 
S jejich reklamou jsme se mohli setkat v různých tištěných měsíčnících a časopisech. 
Firma na sebe dále upozornila na veletrhu Venia, a to reklamou v tištěném průvodci pro 
návštěvníky. 
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2.4.1.2 Reklama v rádiu 
 
Na oslovení širšího počtu potencionálních zákazníků, využila společnost možnosti 
reklamy v rádiu. Reklamní spot krematoria jsme mohli zaslechnout ve vysílání 
regionálního rádia Kiss Hády. Tento spot byl vysílán v pravidelných časových 
intervalech po dobu deseti dní předloňského roku. Reklama však byla zaměřena pouze 
na obyvatele Jihomoravského kraje. 
Aby o krematoriu věděl celý národ, musela si společnosti zaplatit reklamu v celostátním 
rádiu. Pro realizaci bylo vybráno rádio Impuls, které vysílá po celé České republice. 
Reklamní spot byl vysílán jedenkrát denně po dobu 14 dní loňského roku.  
Tato relativně finančně nákladná forma reklamy se podílela spíše symbolicky na 
celkových nákladech vynaložených na propagaci krematoria za dob jeho působení. 
 
2.4.1.3 Reklama v kinech 
 
Další cestou zviditelnění existence společnosti byla reklama promítaná v kině. Tato 
reklama byla promítána na plátnech kin Palace cinemas ve Velkém Špalíčku a 
v Olympii. Z důvodu nákladnosti tohoto projektu se reklama vysílala pouze zřídka. 
Opět regionálně zaměřená reklama se podílela výrazně na komunikačním rozpočtu 
firmy a z téhož důvodu nebyla vícekrát využita. 
 
2.4.1.4 Vnější reklama 
 
Za téměř poslední způsob jak se společnost zviditelňuje, se dá považovat vnější 
reklama.  Magnetické polepky na auta jsou relativně levným a účinným způsobem 
prezentace, kterou firma využívá. Polepy se nacházejí na vozidlech majitelů společnosti 
a zaměstnanců krematoria. 
Propagační ale i navigační efekt plní navigátory a cedule, které jsou umístěny 
v blízkosti působení krematoria. Nacházejí se na všech možných příjezdových cestách 
vedoucí k provozovně. Jejich úkolem je především informovat a navést klienty přímo 
do prostor krematoria. 
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2.4.2 Public relations 
 
Bohatou historii na články o firmě XY, s.r.o. by mohl závidět kdejaký velký koncern. 
Vzhledem k velikosti podniku je až neuvěřitelné kolik novinových článků či rozhovorů 
bylo otisknuto právě o této společnosti.  
Tento boom, který rozpoutali novinové články, nesměl ujít ani televiznímu vysílání. 
Rozhovory s majiteli krematoria, účast v různých pořadech či reportáž v hlavním 
vysílacím čase na TV Nova nebylo nic neobvyklého.  
Ačkoliv informace o existenci krematoria se šířily rychle a především zdarma byly i 
takové články, které firmě nedělaly dobré jméno.  
 
2.4.2.1 Novinové články  
 
Zprávy o krematoriu se nejedenkrát objevily na stránkách bulvárních novin a časopisů. 
Důvěru postrádající novinové ,,plátky“ jako je např. Blesk, Aha! a Šíp otiskly články 
týkající se právě krematoria. Pod různými titulky bylo krematorium představováno 
veřejnosti. 
Nejen v bulvárních plátcích ale i v novinách a časopisech jako jsou Deník, Právo, 
Reflex či Ring se objevila zmínka o krematoriu. Převážná část těchto článků byla pro 
krematorium prospěšná. Byly však i takové novinové články, především v bulvárních 
novinách, které zpochybňovaly zacházení s ostatky před kremací, uváděli nepravdivé 
informace. Pozornosti se dostalo krematoriu také v zahraničních časopisech jako 
například ve slovenském týdeníku TV Oko. 
Počet novinových článků o společnosti jistě nepřesáhl stovku, ale i to málo, co bylo 
otisknuto, se dá považovat za úspěch. 
 
2.4.2.2 Pamětní kniha 
 
Poslední a nedílnou součástí Public relations dané firmy je tzv. Pamětní kniha. Kniha 
plná díků, smutku a loučení se je k dispozici každému klientu, který využije služeb 
krematoria. Každý dle svého uvážení může přispět řádkem. 
 
 
38 
Majitelům krematoria kniha slouží jako odezva klientů na jejich služby. Připomínky 
zákazníků jsou tou nejlepší cestou, jak zkvalitnit servis poskytovaných služeb. 
 
2.4.3 Přímý marketing 
 
2.4.3.1 Účast na veletrzích 
 
Neopomenutelnou formou prezentace firmy XY, s.r.o. je účast na veletrzích a to 
zejména na brněnském výstavišti. V letech 2006 a 2007 se společnost účastnila 
mezinárodní výstavy kremačních pecí. Zde pomocí informačního stánku a propagačních 
letáků seznamovala účastníky výstavy s již existující službou.  
Za významnou se považuje účast na mezinárodním veletrhu pohřebnictví Venia na 
brněnském výstavišti v roce 2004, která přinesla certifikaci a ocenění kremační 
technologie zlatou medailí.  
 
2.4.4 Sponzoring 
 
V roce 2006 se stalo krematorium jedním ze sponzorů Brněnské zoologické zahrady. 
Z velkého výběru zvířat si majitelé zvolili Kozu Kamerunskou za svého maskota a 
rozhodli se ji finančně podporovat. Finanční účastí se také podílí na různých 
charitativních a kulturních akcích. 
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3 Návrhová část 
 
Návrhová část vychází z poznatků získaných v průběhu tvorby mé bakalářské práce a 
také z vlastních zkušeností nabytých absolvováním školní praxe ve firmě XY, s.r.o. 
Návrhy a doporučení jsou navrhnuty tak, aby jejich realizace byla nejen možná ale také 
prospěšná. Cílem je zlepšit firemní vztahy mezi zaměstnanci a zaměstnavateli, zvýšit 
profesionalitu jednání vedení i podřízených a v neposlední řadě získat více zákazníků 
pomocí nové komunikační strategie firmy. 
 
3.1 Návrhy na vzdělávání zaměstnanců a manažerů 
 
3.1.1 Vzdělávání zaměstnanců a zvýšení efektivity práce 
   
Důležitým podnětem pro tento návrh je neefektivní využívání volného času 
zaměstnanců v pracovní době. Jedná se zejména o čas, kdy probíhá kremace bez účasti 
pozůstalých. Tyto kremace jsou běžné, tudíž v horizontu týdne se jedná o desítku 
neefektivně využitých hodin.  
Na základě tohoto zjištění jsem navrhla nákup on-line  jazykového kurzu v podobě 
licence se s platností 1 roku za 2490Kč. On-line kurzy angličtiny od společnosti English 
University poskytnou zaměstnancům potřebné znalosti na komunikaci se zahraničními 
klienty. Kurz rozdělený na několik částí z hlediska náročnosti je vhodný i pro úplné 
začátečníky a navíc je obohacen lekcemi obchodní angličtiny. Výhodou pro majitele je 
možný monitoring výsledků jednotlivých zaměstnanců pomocí administračního 
systému.  
Motivací pro zaměstnance nebude pouze rozšíření svých znalostí ale také odměna. 
Finanční prémie bude vyplacena zaměstnanci v případě, kdy po předchozí komunikaci 
v cizím jazyce získá pracovník zahraničního klienta. Výše odměny bude spíše 
motivační a to 300Kč z každého uskutečněného žehu. 
Další možností vzdělávání zaměstnanců a to především administrativní pracovnice a 
zároveň ředitelky krematoria je absolvování semináře od společnosti Tutor. Z nabídky 
kurzů jsem vybrala kurz „komunikativní asistentka“ zaměřený především na osobní i 
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písemnou komunikaci se zákazníky. Jednodenní školení by přišlo majitele na  2999Kč 
na osobu a výsledkem by měla být profesionální komunikace se zákazníky krematoria.  
Nejen profesionalita jednání ale také umění pochopit a poskytnout rady svým 
zákazníkům by měli patřit ke schopnostem zaměstnanců. V tomto případě je ideálním 
řešením nákup publikací psychologického rázu. Knihy, které dají zaměstnancům návod 
jak jednat s různými typy lidí v těžkých situacích či jak se vyvarovat konfliktům. 
Z nepřeberného množství publikací jsem vybrala 2 knihy, které by splnily svůj účel. 
Jedná se o publikaci Vojtěcha Černého nazvanou „Jak jednat s různými typy lidí“ 
v hodnotě 400Kč a „Psychologii“ od Saula Kassina za cenu 1700Kč. Věřím, že tato 
literatura by byla prospěšná zaměstnancům nejen v zaměstnání ale také v soukromém 
životě. 
 
3.1.2 Vzdělávání manažerů 
 
Nejen zaměstnanců ale také jednatelů se dotkne můj návrh na zvyšování profesionality 
jednání a komunikace se zákazníky či samotnými zaměstnanci. Z důvodů chabých 
zkušeností jednatelů společnosti s vedením lidí vznikají nemalé rozepře uvnitř 
krematoria. Utužit firemní kulturu a zlepšit chování vůči podřízeným podpoří 
absolvování semináře pro manažery. 
Opět jsem si vybrala kurz, od firmy Tutor a to z důvodů slevy za věrnost, která by byla 
na základě ceníku poskytnuta. Dvoudenní seminář pro pana B. a pana F. by byl tou 
správnou cestou jak zlepšit svoje chování vůči podřízeným. Trefně nazvaný kurz „jak 
vést lidi“ by měl mít za výsledek efektivnější řízení zaměstnanců a zlepšení pracovního 
klimatu krematoria. Cenově dostupný kurz by proběhl v Brně z důvodů úspory času a 
nákladů na cestování a jeho celková cena ponížená o slevy by činila 9 926Kč. 
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3.1.3 Firemní akce 
 
Hrubým nedostatkem v rámci budování dobrých vztahů uvnitř firmy je neexistence 
pořádání firemních večírků či jiných kulturních akcí. Proto v rámci utužování a 
rozvíjení pracovních vztahů, které nepochybně napomohou vylepšit pracovní atmosféru, 
navrhuji pravidelné, minimálně jednou ročně se opakující zábavné a kulturní firemní 
akce. Je pouze na majitelích kolik a jak často budou ochotni investovat do budování 
lepších podnikových vztahů. Je pravdou, že nejen spokojení klienti ale také zaměstnanci 
jsou vizitkou firmy.  
 
3.1.4 Psychologická podpora zákazníků i zaměstnanců 
 
Podnětem mého dalšího návrhu na vytvoření pozitivnějšího klimatu byla ponurá a na 
slzy bohatá atmosféra krematoria. Na vzniku této myšleny se nezasloužily ani má studia 
a poznatky z praxe nýbrž vlastní zkušenost. Je to již tři roky, co jsem využila služeb 
krematoria ale i tak je těžké zapomenout na atmosféru, která  tam tehdy panovala. Na 
místnost sice luxusní s vitrínami naplněných nablýskanými urnami ale velmi depresivní. 
Navrhnout řešení, které zlepší náladu zaměstnancům i zákazníkům je prosté – a to 
pořídit psa do prostor krematoria. Tento návrh se může zdát nesmyslný, ale není tomu 
tak. Všeobecně známý a vědecky prokázaný pozitivní vliv na člověka vyvolaný 
přítomností zvířete je toho důkazem. Proto bych chtěla využít terapeutické účinky a 
pocity štěstí, které dokážou vyvolat tato stvoření, na útěchu pozůstalých a zlepšení 
atmosféry na pracovišti. Domnívám se, že řešení, které navrhuji, přinese přinejmenším 
více života do krematoria. 
 
3.1.5 Celkové náklady na realizaci 
 
Celkové náklady potřebné k realizaci návrhů, které pomohou zlepšit celkovou 
atmosféru a firemní kulturu krematoria činí 42 506Kč. Nepříliš nízká suma je 
jednorázovou investicí do firmy samotné. Částka, která v případě využití mého návrhu 
bude v budoucnu nepochybně několikanásobně splacena. Protože právě přístup 
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zaměstnanců a celkové podnikové klima zvyšuje nejen efektivitu práce, ale také 
napomáhá k budování společných hodnot. 
 
Tabulka č. 2: Roční náklady na vzdělávání 
 
Zdroj: Vlastní zdroj 
 
3.2 Návrhy na změny v komunikačním mixu 
 
Na základě provedené analýzy komunikačního mixu krematoria, jsem dospěla k závěru, 
že některé projekty na zviditelnění firmy nebyly příliš efektivní. I když firma nemá 
mnoho finančních prostředků vyhrazených na reklamu, pokusím se dodržet jejich 
rozpočet, který činní 200 000 na rok a navrhnout změny, méně finančně nákladné ale 
s větším efektem.  
 
3.2.1 Prezentace na veletrzích a výstavách 
 
Celkem dvakrát jsme mohli zahlédnout krematorium na jednom z brněnských veletrhů. 
Nevelký stánek a letáky, které byly návštěvníkům k dispozici, aby informovali o 
existenci krematoria. Následující roky se však firma nezúčastnila ani jediného veletrhu, 
který se konal na Brněnském výstavišti. 
Důvodem byla domněnka majitelů, že prezentace v dřívějších letech na výstavišti je 
dostatečnou reklamou. Ale opak je pravdou. Je zapotřebí se zákazníkům neustále 
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připomínat a proto navrhuji účast minimálně jednou ročně na některém z veletrhů. 
Prezentace krematoria pomocí veletržního stánku by jistě napomohla ke zvýšení 
informovanosti potencionálních klientů. Vysoká účast nejen chovatelů ale také běžných 
návštěvníků přesahující mnohdy tisícovky, je toho důkazem.  
I když tento způsob reklamy nepatří k nejlevnějším, má několik nesporných výhod. 
Jedná se zejména o možnost informovat ve velmi krátkém časovém horizontu, oslovit 
zahraniční klientelu. Aby se však firma mohla prezentovat na většinou dvoudenním 
veletrhu, potřebuje k tomu následující: 
Pronájem stánku a plochy na stání…………………… 15 000 Kč 
Hosteska poskytující informace………………………… 2 000 Kč 
Letáky a tiskoviny………………………………………… 5 000 Kč 
 
Celkové náklady na propagaci krematoria na veletrhu tedy činný 22.000 Kč. Částka je 
sice vysoká ale vzhledem k vysoké koncentraci potencionálních zákazníků, téměř 
zanedbatelná.  Málokterý způsob reklamy nám nabízí takový potenciál jako právě účast 
na veletrhu a proto je tak důležité aby se firma účastnila nejlépe každý rok. 
 
 
3.2.2 Komunikace s novináři a tiskem 
 
I když historie PR krematoria je bohatá, poslední dobou si těžko přečteme nějaký ten 
článek o firmě. Hlavní příčinou této stagnace je nulová komunikace s novináři a 
nakladatelstvími časopisů. Tato nečinnost je způsobena především špatnými 
zkušenostmi s novináři bulvárních plátků, kteří rádi překrucují slova manažerů. 
Novinových článků poškozujících jméno a pověst krematoria nebylo mnoho a proto je 
škoda nevyužít možnosti této reklamy, která se nabízí. Nutností je oslovení 
nakladatelství časopisů s nabídkou rozhovoru s majiteli. Věřím, že zajímavé téma pro 
čtenáře by posloužilo na nejméně dobrý novinový článek. Důležitou je nepochybně 
důsledná příprava majitelů na případné otázky novinářů. Tímto opatřením by došlo 
k eliminaci nedorozumění, která by mohla vzniknout při rozhovoru. 
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3.2.3 Pamětní kniha On-line 
 
Již zmiňovaná pamětní kniha, která se nachází v prostorách krematoria je výborným 
nápadem jak získat zpětnou vazbu od klientů. Příspěvky nacházející se v této knize 
slouží nejen majitelům ale také zákazníkům.  
Možnosti vyjádřit se do pamětní knihy nevyužije zdaleka každý zákazník. Ne každý má 
chuť vyjadřovat své momentální pocity či je natolik rozrušen, že toho ani není schopen. 
Proto by bylo dobré poskytnout možnost přispět svým poděkováním či naposledy se 
tímto způsobem rozloučit i po konání obřadu. Ideálním řešením je pamětní kniha on-
line, kde by zákazníci mohli vyjádřit své dojmy i delší dobu po kremaci. 
Umístit na stránky krematoria pamětní knihu je to nejmenší. Zákazníci tak dostanou 
možnost projevit se i několik měsíců po kremaci. Majitelé budou mít přehled o přáních 
zákazníků. Návštěvníci webových stránek krematoria a zároveň budoucí klienti budou 
znát názory a zkušenosti lidí, kteří tuto službu již využili.  
 
3.3 Návrh na budování pozitivního brandu – sponzoring 
 
3.3.1 Sponzorské dary na útulky v Brně 
 
Sponzorská činnost není pro majitele krematoria žádnou novinkou. Poskytují totiž 
finanční výpomoc na činnosti Zoologické zahrady v Brně a to zejména na chov Kozy 
Kamerunské. Svědčí o tom také adoptivní listina, která je k vidění v prostorách 
krematoria. Výše přispívající částky na krmení a péči činný ročně 1500 Kč. Již druhým 
rokem podává krematorium díky svým příspěvkům pomocnou ruku ZOO a snaží se být 
v očích veřejnosti prospěšné. Tato kampaň má nepochybně dobrý vliv na jméno 
společnosti. 
V rámci budování pozitivního brandu by se měla společnost více finančně angažovat 
v projektech na pomoc zvířat. Míst, která jsou závislá na výpomoci druhých, je v České 
republice víc než dost. Z nabízených možností jsem vybrala brněnské útulky pro 
zvířata. Jedná se zejména o útulek SOS zvířatům Brno a Útulek pro opuštěná zvířata 
MP Brno. Nejen dobrý pocit ale také místo na listině dárců by bylo odměnou 
krematoria. 
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Výši daru je těžké stanovit, jelikož finanční prostředky krematoria nejsou neomezené. 
Navrhuji tedy částku 5000Kč, jako hodnotu daru každému z útulků minimálně jednou 
ročně. Stanovená výše má částečně své opodstatnění, které můžeme nalézt v zákoně o 
dani z příjmů právnických osob - viz příloha č. 5. 
Finanční dary a výpomoci jsou tou správnou cestou k budování pozitivního brandu.  S 
nespornou výhodou oproti placené reklamě a to možností si tyto náklady odečíst od 
základu daně a snížit tak výslednou daň. 
 
 
3.4 Celkové náklady návrhů 
 
Dodržet rozpočet krematoria vyhrazeného na reklamu a propagaci nebylo jednoduché. 
Málo efektivní reklama jako například reklama v kině či reklama v rádiu byly 
nahrazeny efektivnějšími metodami. Mnoho z navrhovaných způsobů reklamy 
krematoria jsou tou nejlacinější formou prezentace vůbec. Důraz je kladen především na 
komunikaci pomocí internetu především s cílovými zákazníky.  
V případě využití firmy všem mých návrhů by dosahovaná peněžní suma vynaložená na 
reklamu činila 143.737 Kč. Tato částka na reklamu je překvapivě jednou z nejnižších 
v průběhu existence krematoria. Proto se domnívám, že návrhy budou pozitivně přijaty 
jak ze strany majitelů tak zaměstnanců. 
V poměru efektu a návratnosti je můj návrh nepochybně o 100% efektivnější než 
dosavadní stav a splněním všech doporučovaných způsobů reklamy, je více než 
pravděpodobné, že bude osloveno větší množství potencionálních zákazníků než 
doposud. 
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Závěr 
 
Tato bakalářská práce se zabývala problematikou firemní kultury a marketingového 
mixu vybrané společnosti. Jejím cílem bylo zhodnotit současnou situaci a navrhnout 
řešení, která povedou ke zlepšení stávající situace. Na základě předložených návrhů 
byly předem vytyčené cíle bakalářské práce splněny. 
První část mé bakalářské práce je teoretickým východiskem a základním kamenem pro 
navrhované změny. Použitá literatura uvedená v teoretické části mi pomohla k úplnému 
a správnému pochopení pojmů jako je firemní kultura, marketingový mix či reklama. 
Na základě těchto poznatků a pochopení základních informací týkajících se 
problematiky mi bylo umožněno provést analýzu a návrhovou část mé práce. 
Abych mohla provést analýzu firemní kultury XY, s.r.o. potřebovala jsem mnohem více 
než informace z odborné literatury. Poznat prostředí krematoria, zvyky zaměstnanců, 
chování zákazníků či marketingovou strategii firmy. Nahlédnout za dveře krematoria mi 
umožnila školní praxe, kterou jsme absolvovala v již zmiňované firmě. Po dobu 10 dní 
jsem byla součástí kolektivu krematoria, pozorovala chování jednotlivých zaměstnanců, 
vedení či postoje a pocity zákazníků. Tato nepříliš veselá, ale velmi cenná zkušenost 
byla tím nejdůležitějším při tvorbě mé bakalářské práce. 
Pozorováním a zkoumáním situací a vztahů ve firmě mi byla aspoň částečně 
poodhalena firemní kultura krematoria. Atmosféra nepříliš přátelská nepřidávala už tak 
dost depresivnímu klimatu. Nemluvě o ubohé komunikaci krematoria se zákazníky a 
využívání prostředků k jejich oslovení. Pomocí analýzy firemní kultury a 
marketingového mixu vyšli na povrch veškeré informace potřebné ke stanovení mých 
návrhů. 
Bylo tedy nutné provést řadu změn, které by tuto situaci zlepšili. Nejen, že bylo třeba 
navrhnout zásadní změny v marketingovém mixu a strategii firmy ale také zlepšit 
firemní prostředí a komunikaci mezi jednotlivci. Mé návrhy na zlepšení firemní kultury 
se dotýkají nejen zaměstnanců ale také především jednatelů a vedení společnosti. Jejich 
cílem je zlepšit podnikové klima a vytvořit vztahy na profesionální úrovni. 
 
 
47 
Nejen firemní kultura ale také marketingový mix se potýká s mnoha nedostatky. Jedná 
se zejména o volbu špatných médií a tím neefektivní vynaložení peněžních prostředků. 
Marketingový mix byl tedy dalším v pořadí radikálních změn. Cílem mých návrhů je 
oslovit potencionální klientelu a přitom dodržet rozpočet krematoria na propagaci. 
Výběr nástrojů vhodných pro propagaci krematoria podléhal mnoha kritériím. 
Příkladem je nejen rozpočet ale také charakter služby, který neumožňuje využít všechny 
možné formy komunikace. Nový marketingový mix nejenže nepřekračuje rozpočet, ale 
je dokonce méně finančně náročný a má nepochybně vyšší efekt. 
Následná konzultace navrhovaných změn s majiteli krematoria měla pozitivní průběh. 
Návrhy byly majiteli přijaty a bylo mi přislíbeno, že v krátkém časovém horizontu 
dojde k jejich realizaci. Pouze čas však ukáže, do jaké míry přinesou mé návrhy ovoce. 
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Příloha č. 5: Výňatek ze zákona č.586/1992 Sb., o daních z příjmů §20 odst. (8) 
 
Od základu daně sníženého podle § 34 lze odečíst hodnotu darů poskytnutých obcím, 
krajům, organizačním složkám státu,30b) právnickým osobám, jakož i právnickým 
osobám, které jsou pořadateli veřejných sbírek podle zvláštního zákona, 14e) a to se 
sídlem na území České republiky na financování vědy a vzdělání, výzkumných a 
vývojových účelů, kultury, školství, na policii 15a), na požární ochranu, na podporu a 
ochranu mládeže, na ochranu zvířat a jejich zdraví, na účely sociální, zdravotnické, 
ekologické, humanitární, charitativní, náboženské pro registrované církve a náboženské 
společnosti, tělovýchovné a sportovní, a politickým stranám a politickým hnutím na 
jejich činnost, dále fyzickým osobám s bydlištěm na území České republiky provozujícím 
školská a zdravotnická zařízení a zařízení na ochranu opuštěných zvířat nebo 
ohrožených druhů zvířat, na financování těchto zařízení dále fyzickým osobám s 
bydlištěm na území České republiky, které jsou poživateli invalidního důchodu a nebo 
jsou nezletilými dětmi dlouhodobě těžce zdravotně postiženými vyžadujícími 
mimořádnou péči podle zvláštních právních předpisů113), na zdravotnické 
prostředky114) nejvýše do částky nehrazené zdravotními pojišťovnami nebo na 
rehabilitační a kompenzační pomůcky uvedené ve zvláštním právním 
předpise115) nejvýše do částky nehrazené příspěvkem ze státního rozpočtu a na majetek 
usnadňující těmto osobám vzdělání a zařazení do zaměstnání, pokud hodnota daru činí 
alespoň 2000 Kč. Obdobně se postupuje u darů na financování odstraňování následků 
živelní pohromy, ke které došlo na území České republiky nebo jiného členského státu 
Evropské unie, Norska nebo Islandu. U darovaného majetku je hodnotou daru nejvýše 
zůstatková cena hmotného majetku (§ 29 odst. 2) nebo hodnota zachycená v účetnictví 
podle zvláštního právního předpisu20) u ostatního majetku. V úhrnu lze odečíst nejvýše 5 
% ze základu daně sníženého podle § 34; přitom v případě poskytnutí darů vysokým 
školám a veřejným výzkumným institucím lze základ daně snížit nejvýše o dalších 5 %.V 
úhrnu lze odečíst nejvýše 5 % ze základu daně sníženého podle § 34; přitom v případě 
poskytnutí darů vysokým školám a veřejným výzkumným institucím lze základ daně 
snížit nejvýše o dalších 5 %. Tento odpočet nemohou uplatnit poplatníci, kteří nejsou 
založeni nebo zřízeni za účelem podnikání. 
Zdroj: Zákon č.586/1992 Sb, o daních z příjmů 
